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Hans Obermeier ist seit
April 2004 Leiter Kon-
zernkommunikation
der West LB. Zuvor war
der studierte Volkswirt
funf Jahre lang Chef-
redakteur von Reuters
in Deutschland, wo er
1986 seine Laufbahn als
S Wirtschaftsredakteur
begonnen hatte.
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KM: Die Positionierung der ,neuen
WestLB scheint gelungen zu sein: Die
Sanierung ist erfolgreich verlaufen, und
Sie wenden sich mit dem Kauf der We-
berbank neuen Geschéftsfeldern (Pri-
vate Banking) zu. Wo lagen die beson-
deren Herausforderungen der Unter-
nehmenskommunikation in diesem Pro-
zess des strategischen Wandels?

Hohe Verluste und strategische
Orientierungslosigkeit haben die
WestLB 2002 und 2003 mit einem
tief greifenden Vertrauensverlust sei-
tens der Medien, der Geschaftspart-
ner, der Eigentimer und auch der Be-
legschaft konfrontiert. Neues Ver-
trauen aufzubauen war deshalb bei
unserem Antritt 2004 Grundvoraus-
setzung daflr, den strategischen
Wandel Uberhaupt Erfolg verspre-
chend kommunizieren zu kdénnen.
Dies, das deuten alle Analysen an, ist
wohl gelungen. Dann ging es darum,
das von Vorstandschef Thomas Fi-
scher zusammen mit den Sparkassen

GESPRACH MIT HANS OBERMEIER, WESTLB

~Wir sind die Bank der

kommunikation: Zeigen, dass das

neue Geschaftsmodell auch greift.
KM: Was macht denn eine gute , Story”
aus?

Drei Punkte sind hier entscheidend:
Zunachst die  Glaubwirdigkeit
gegeniber Mitarbeitern, Kunden
und Eigentimern. Dann muss die
.Story” nachhaltig, also auch lan-
gerfristig, tragfahig sein. Und zum
Dritten: Sie darf nicht sensationell,
dramatisch oder aufsehenerregend
daherkommen. In der alten WestLB
gab es solche Botschaften o6fters,
doch das ist mit unserem jetzigen
Selbstverstandnis nicht mehr verein-
bar.

KM: Sind oft gedruckte Begriffe wie
L~heue” und ,alte” WestLB von lhnen
initilert worden, oder wurden Ihnen
diese Etiketten zugeschrieben?

Wir sind die , Bank der neuen Ant-
worten”, benutzen aber nicht den

neuen Antworten”
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KM: Auch friihere Konflikte der WestLB
mit den Sparkassen sind dberwunden,
das Verhéltnis ist neu definiert. Worauf
kam und kommt es bei der Zusammen-
arbeit mit den Sparkassen aus Sicht der
Unternehmenskommunikation an?

Auf zwei Dinge, die beide im Ge-
schaftsmodell verankert sind: Den frii-
her so nicht prasenten Respekt der
WestlLB vor den Sparkassen als Kun-
den und Geschéftspartnern und das
Verstandnis der Sparkassen, der
WestLB vertrauen zu kénnen und als
Mehrheitseigner ein wesentliches
Interesse am Erfolg der Zusammenar-
beit zu haben. Die Vermittlung beider
Aspekte verlangt nachhaltige und ein-
fuhlsame Kommunikation.

KM: Wo setzen Sie 2005 |hre Priorita-
ten? Gibt es klare Kommunikations-
ziele?

Wir haben einen Strategieplan fur
2005 mit drei Kernzielen: Erstens gilt
es, die Marke durch integrierte Kom-

und den Eigentimern entwickelte
neue Geschaftsmodell in eine Story
zu Ubersetzen, die der Bank intern
wie extern Perspektive und Zukunfts-
chance aufzeigt. Auch da sind wir gut
vorangekommen. Heute heiBt die
Herausforderung der Unternehmens-

Gegensatz ,neu” versus ,alt” in der
Beschreibung der Bank. Viele Kompe-
tenzen, die die WestLB heute im Ge-
schaft nach vorne bringen, stammen
schlieBlich von Mitarbeiterinnen und
Mitarbeitern, die schon vor 2004 zur
Bank gekommen sind.

munikation zu steuern, zweitens
untersttitzen wir den Vertrieb im In-
land, und drittens zielen wir auf die
Kapitalmarkte, um unser Rating zu
starken. Daraus leiten wir fur jeden
der sechs Bereiche weitere Unterziele
und konkrete MaBnahmenpakete ab
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und missen uns natdrlich auch die
Flexibilitat zum Reagieren erhalten.

KM: Ihr Vorstandsvorsitzender, Thomas
Fischer, ist in der Offentlichkeit hervor-
ragend positioniert. Er gilt als Vorzei-
gemanager, der fir jede Position in der
Branche in Frage kommt. Wie sieht die
operative Zusammenarbeit zwischen |h-
nen und den Topmanagern des Kon-
zerns konkret aus?

Das ist ein ganz groBer Vorteil der
WestLB: Die Wege der Kommunikato-
ren zu den Topmanagern sind kurz,
die Tdren und Telefonleitungen immer
offen und das Verstandnis der strate-
gischen Bedeutung der Kommunika-
tion groB.

KM: Herr Fischer ist mit Hosentrdgern
und Cowboystiefeln in der Vergangen-
heit eher unkonventionell aufgetreten.
War das Bestandteil einer Kommunika-
tionsentscheidung?

Er ist sicher eine sehr eigenstandige
und interessante Personlichkeit. Aber
wir haben uns auch darlber unter-
halten, ob man bestehende Klischees
noch verstarken soll. Wir werden
in der Fotosprache kunftig sicherlich
nicht mehr ganz so bunt sein und
versuchen,  Vorhandenes  durch
neue Bilder zu ersetzen. Er lasst
sich hier durchaus auch einmal bera-
ten.

KM: Welche Eigenschaften muss ein
CEO mitbringen, damit man ihn dauer-
haft Erfolg versprechend vermitteln
kann?

Integritat und Glaubwdrdigkeit, Ge-
staltungswillen und die Bereitschaft,
die Kompetenz seines Kommunika-
tionschefs auch abzurufen.

KM: Herr Fischer ist zudem Président des
Bundesverbands der éffentlichen Banken
(VOB). Betreuen Sie hier die Kommunika-
tion mit, und wo liegen die Vor- und
Nachteile fir dlie Positionierung, wenn ein
CEOQ ein solches Amt bekleidet?
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Der VOB verfligt Uber eine eigene,
leistungsstarke Kommunikationsab-
teilung. Die Absprache ist bei strategi-
schen Themen sehr eng. Dies ist auch
erforderlich, um die notige Trenn-
scharfe im Auftritt unter den jeweili-
gen Huten zu erreichen und positive
wechselseitige Effekte zu erreichen.
Letztlich ist es aus kommunikativer
Sicht sinnvoll, dass derartige Amter
nur auf Zeit wahrgenommen werden.
Ausschlaggebend ist am Ende, dass
die CEO-Kommunikation stimmt.

KM: Sie stammen, wie viele lhrer Kolle-
gen, aus dem Journalismus. Wo sehen
Sie die gravierendsten Unterschiede zu
Ihrer friheren Tétigkeit bei Reuters, und
was ist an lhrer neuen Aufgabe be-
sonders reizvoll?

Mich fasziniert, mein Verstandnis von
Information und ihren Folgen in die
Gestaltung der Strategie eines bedeu-
tenden Unternehmens einbringen zu
kdnnen. Allerdings: Als Journalist tref-
fen Sie standig inhaltliche Auswahl-
entscheidungen. Als Kommunika-
tionschef konnen alle relevanten
Gruppen in einem Unternehmen von
lhnen mit Recht erwarten, zu jedem
vorgetragenen Anliegen eine kommu-
nikative Einschatzung zu bekommen.

KM: Wer sind die eigentlichen Treiber
von offentlicher Berichterstattung und
Meinungsbildung: Journalisten, Analys-
ten oder die Unternehmen selbst?

Die Unternehmen und ihre Kommuni-
katoren haben die Chance, Impulse in
der Berichterstattung und Meinungs-
bildung zu setzen, wenn sie ein
Grundvertrauen in ihren Zielgruppen
erworben haben und bereit sind, die-
sen Gruppen aufmerksam zuzuhoren.
Dann haben sie die Moglichkeit, die
Wahrnehmung von Informationen zu
antizipieren und Kommunikation ent-
sprechend zu gestalten. Treiber im Sin-
ne von ,Richtungsbestimmer” wer-
den sie dadurch allerdings noch lange
nicht — eine gute Vorkehrung gegen
etwaige Hybris.

KM: Wie ist der Bereich Konzernkom-
munikation strukturiert, und wie viele
Mitarbeiter haben Sie?

Der Geschéftsbereich Konzernkom-
munikation der WestLB umfasst sechs
Fachbereiche: PR, Investor-Relations,
Konzernmarketing, Interne Kommuni-
kation, Event-Management und Web-
Communications. Der Geschaftsbe-
reichsleiter berichtet an den CEO, die
Fachbereichsleiter an den Geschafts-
bereichsleiter. Mehr Hierarchie gibt es
nicht und ware fur die Steuerung des
Teams von insgesamt rund 45 Perso-
nen auch kontraproduktiv.

KM: Wie steuern Sie lhre sechs Fachbe-
reiche?

Mit den Bereichsleitern und den Mit-
arbeitern gibt es ein System von Ziel-
vereinbarungen. Mit der Erreichung
der Ziele ist auch ein Bonusanteil beim
Gehalt verbunden. Die Gratifikation
hangt sowohl vom Geschaftsergebnis
der Bank als auch von der Erreichung
der individuell vereinbarten Kommu-
nikationsziele ab. So weif jeder Kolle-
ge, woran er ist, und kann sich ent-
sprechend einsetzen.

KM: Als PR-Chef sind Sie verantwortlich
faur den &ffentlichen Kommunikations-
wettbewerb Ihres Hauses. Inwiefern lei-
den Sie unter dem momentanen
schlechten Ruf der Branche?

Ich teile das Urteil im zweiten Satz Ihrer
Frage so undifferenziert nicht. Die
Imagewerte der offentlichen Banken
beispielsweise sind, getragen vor allem
von den Sparkassen, recht gut. Unab-
hangig davon, wie der Ruf der Branche
auch sein mag: Weder leide ich darun-
ter, noch wurde ich von ihm profitieren.
Ich habe den Anspruch, tber die Leis-
tung meiner Arbeit, meines Teams und
meines Unternehmens wahrgenom-
men zu werden. Niedrige Branchen-
imagewerte sind dabei auch eine
Chance fur die PR-Arbeit. Im Marketing
stellen sie allerdings unter Umstanden
eine recht hohe Anfangshurde dar.
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KM: Wer sind Ihre wichtigsten Wettbe-
werber, mit denen Sie sich ,,benchmar-
ken”? Sind es eher die Landesbanken
oder eher die groBen Geschéftsbanken?

Die WestLB bewegt sich auf Méarkten
sehr unterschiedlicher Konkurrenz-
struktur. Hier spielen einmal andere
Landesbanken, dann aber auch euro-
paische Wettbewerber oder die IKB
oder die Deutsche Bank eine wichtige
Rolle als Orientierungspunkt. In der
qualitativen Analyse unserer Kommu-
nikationsarbeit sind die Landesbanken
zwar ein wichtiger Anhaltspunkt. Der
Vergleich mit ihren Resonanzwerten
ist fir uns aber keine Steuerungsgro-
Be. Diese haben wir individuell ent-
wickelt. Ich lerne allerdings gerne von
der Konkurrenz.

KM: Als Landesbank stehen Sie in einer
aktuellen politischen Diskussion — Stich-
wort EU. Wo sind hier die spezifischen
Aufgaben Ihrer Lobbyarbeit, und wie
werden diese umgesetzt?

Die WestLB hat das Jahrzehntethema
WfA-Beihilfen gerade erfolgreich hin-
ter sich gebracht. Fur die vor uns lie-
gende Phase setzen wir weniger auf
aktives Lobbying als vielmehr auf ein
fein adjustiertes politisches Frithwarn-
system und ein Kontaktnetzwerk auf
der Ebene des Vorstandsvorsitzenden
wie auf der Arbeitsebene. Auch hier
gilt: Aufmerksames Zuhéren ist wich-
tig und Erfolg versprechend. Dussel-
dorf, Berlin und Brissel sind dabei die
wichtigsten geographischen Schwer-
punkte.

KM: Management — gerade in komple-
xen Strukturen — hat immer damit zu
tun, dass man sich messbare Ziele
steckt und Erfolge kontrolliert. Was sind
die wichtigsten Messinstrumente, mit
denen Kommunikationsmanager heute
arbeiten missen?

Teile der Marktforschung und der Me-
dienresonanzanalyse geben uns wert-
volle quantitative, teils auch qualitati-
ve Ruckmeldungen. Das Setzen klarer
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strategischer Kommunikationsziele,
heruntergebrochen auf einzelne
Teams und Teamleiter, ist mindestens
ebenso wichtig. Budgetdisziplin ist ein
hilfreicher Effizienztreiber. Offene und
ehrliche Mitarbeiter-Assessments for-
dern die Qualitadt und Motivation der
Teams ganz besonders.

KM: Werden Sie Ihre langfristige Zu-
kunft eher in der PR verbringen, oder
zieht es Sie wieder in den Journalismus
zurlick?

Wer sich aus dem Journalismus heraus
in die Kommunikation entwickelt,
wechselt gleichzeitig seinen Beruf —
und sollte sich dariber auch klar sein.
Das Flirten mit der professionellen Ver-
gangenheit bleibt schwachen Stun-
den Uberlassen. Der Weg in den ehe-
mals gelebten Journalismus ware mit-
hin ein neuer Berufswechsel und kei-
ne Rickkehr — und das muss man
dann eben mit allen Risiken auch ma-
chen wollen.

Das Gesprdch fihrte Gero Kalt





